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は じ め に
消費者 は杜 会的環境 によってその行動 に大 きな影響 を受ける。特 に最近の
情 報化社 会の進展 は,は なはだ しく,こ れ にともない消費者が情 報に接 する
機会は顕 著にな って きている。消費者 は意識的あるいは無意識に商品情報,
店舗情 報,価 格情報,生 活情報 に接触 し,こ れ らを蓄積 して購買意思 決定に
活用する。 また,情 報化社会の進展 は,消 費者の情報探索 の機 会 を多 くする
とともに,探 索範 囲 を拡 大す る。
例 えば,キ ャプテ ン・システムや ビデ オテ ックスのri及に ともな う商 品情
報 ・買物情報 の提供が な される ことによ って,消 費者 の情 報有用性 が高 まる
ことになろ う。加 えて,情 報選択傾向が強 くなる と思 われる。 すなわち,消
費者 の情 報豊富化 は,逆 に情 報選択 の必 要度 を高める ことになる。消費者 は,
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自己の購買意思決定に必要な情報を限定 し,他の不要な情報を捨象する。そ









ところが,不 適切な情報によって消費者を幻惑 し購買せ しめ,結果的に消
費者被害を発生するケースが多くなっている。常 に消費者は,自 己にとって
望 ましい状態を実現するために情報を探索 し,プロセシングして意思決定を














消費者行動 の基本的 プロセ スは,問 題認識 プロセス,情 報探索 プロセス,
購買意思決定 プロセ ス,購 買評価 プ ロセスの4段 階 に分 けられ る11。
これ ら4つ のプ ロセス につ いて簡単 に説 明 を加 えよ う。問題認識 プロセ
スとは,消 費者が現状 と望 ましい状態 との差異 を知覚 してそのギ ャップ を埋
める ための問題解 決 を志 向する ことである。換言す れば,望 ましい状態 を実
現する に必 要な財 ・サー ビスの不足 を補 う目的 を設定す るので ある。指定の
アイテ ムに関するニー ズが存在す る限 りにおいて問題認識 プロセスを経 るこ
とによって消 費が引 き起 こされる21。
情報探索 につ いては,後 に詳述するので,こ こでは問題認識プ ロセス を経
過 し問題解決 に必要 な製品属性,店 舗 に関す る知識等の情報 を収集する行為
と して述べ るに とどめておこ う。
購 買意思決定 プロセスは,情 報探索 によって獲得 された情報 に基づいて比
較 ・検討 して特定 の製品 ・サー ビスの購買決定 を行 な う段 階である。言 わば,
代替案 の中で い くつかの制約 にもかかわ らず最大の成果が獲得可能な対 象 を
決定す るので あ り,消 費者行動の全 プロセ スの中で結 節点 と しての位置付け
がな されるので ある。購買意思決定 プロセ スは さらに,情 報の統 合化,意 思
決定 基準 の設定,意 思決定 とい った3つ のサ ブ システ ムに分割で きる31。情
報 の統合化 は,情 報探索 によって獲得 された情 報 を処理 して有用化 をはかる
ことであ り,意思決定基準 の設定 とは,製品の比較基準 を定める ことであるai。
最後 の意思決定 は,代 替案の中か ら最 も適切な もの を選択 するプロセ スであ
り購 買行動へ と完結 される51。
最終 プロセスである購買評価 プロセ スは,製 品 ・サー ビスの購 買後 のプロ
セスで あ り,そ の使用 ・利用 とい う行為の結果 と して獲得 されたパフ ォーマ
ンスの評価の プロセ スである。評価 とは当該 製品 ・サー ビスに対す る期待度
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とパ フ ォーマ ンスとの比較 によって生ず るきわめて心 理的な状態 を派竺 する
オペ レー シ ョナ ルな感覚 的行為 である。図1を 参照す る と,比 較結果 によ っ
て生ずる心 理的状態 がマ イナスの場合 には,不 満 を生 ずる。 この不満 が内的
作用において解消 されない場合 には,苦 情 行動 を生起 するので ある。 プラス
の成果が得 られるならば,当 該製品 ・サー ビスに対 する満足状態が生 じ,そ
の程度が高 く,あ るいは長期 的 に持 続す れば,ブ ラ ン ド・ロイヤ リテ ィが確
立 し反復購 買が な される可能性 が高 くなる。
満足 ない し不満 はきわめて主観 的な心理状態で あ り,測 定する ことにはか
な りの困難が付 きまとうが,多 くの有益 な研究が 見られるsi。







































例えば非常に印象的な事柄が長期的記憶 として格納 され,何 らかの同様な刺
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反 応 ア ウ トプ ・アト
出 典;JamesR.Bettman,AnInformationProcessingTheoryofConsumerChoice,p.140.
消費者は,問 題認識す なわち購買動機 を持 った時に,ま ず,内 部探索 を行
な い 有 用 な情 報 を記 憶 に 求 め る。 図4の よ うに 内 部 探 索 に は,方 向
(direction)と程度(degree)の2つの局 面があるn。内部探索 の方向 は消費者
が特 定の 目標 によって決定す る。加 えて,消 費者の行動 範囲内の選択環境構
造 に依存 して いる。 また,内 部探 索 の程度 は,図4に 見 られるよ うに,記
憶の情報量,適 合性,意 思決定 のコ ンフリク ト・レベ ルによ って相異す る。
J.R.Bettmanは,内部探索 につ いて次 の よ うに述べ ている。「活 発 な情報
探索 は最 初に記憶 に貯蔵 されている内部情報探索であ り,こ のよ うな探索は,







そ して情報の序列パ ター ン(い かなる獲得戦略 が とられるか)に よって特徴
づ け られるz　。」 さらに,Bettmanは,R.B.Woodruffの主張3)に言及 して次の
よ うな命題 を掲げている31。
〈命題〉 内部探索の程度が高いのは
(a)記憶貯蔵 されている情 報の関連性 が高い場合。
(b)情報 の適合性が高い場合。
(c)知覚 されたコ ンフ リク トの程度が高い場 合。






















































のみで は十分 な情報 を確保 する ことが不可能 であれば,外 部探索行動へ と向
か うので ある。内部探 索に限定 されるのは,購 買行動が反復的で単一的 な場
合 である。す なわち商 品へ の固執度が高 いケースに見 られ,ブ ラ ン ド・ロイ
ヤ リテ ィが確立 しているよ うな購 買行動 に見 られる。購買動機 は,直 接的 に
当該 ブラ ン ドに連結 され全てが記1意プ ロセスにおいて問題解決 されるのであ
る。
外部情報探索 とは記憶以外の,例 えば,友 人 との会話,パ ッケージその他
の店舗 デ ィスプ レイ,広 告,消 費者 レポー ト等 の雑誌 な どの ソースから情報
を獲得す る活動であるD理 論的 には,外 部探索 は内部探索 に付随す るが,内
部探 索 によ って完全 に外部探索 が リー ドされ る とは限 らない。 図5に 見 ら
れるよ うに,内 部探索 によって消費者は,あ る事柄 についての無知 を確認す
るであろ うし,情 報不足のため に内部探索 を中断 した り,コ ンフ リク トが生
じる と外部探索 を必要 とする51。
J.R.Bettmanは,図4のよ うに方 向 と程度 とい う2つ の外部探索 要素 をあ
げているsi。外部探索 の方向 は,現 在 の 目標,探 索 タイプ,探 索 の ソー スの
3点 によって規定 される。購買動機 を形成す る現在 の 目標 は消費者 にとって











3.外 部探索 と情 報 ソー ス
既述の ように外部探索 は消費者が環境 に働 きかける行為であ る。探索 対象
は外的存在の情報 であ り,様 々な形態 をとる。形態 を大別す れば,人 的情 報
と非 人的情 報 に分け られる。 人的情報 は,基 本的には媒体 を用 いず直接 的 に
伝達 される。非人的情報 は,印 刷媒体,電 波媒体等 の媒体 によって伝達 され
る。
消 費者行動研 究の観点か らは,情 報 ソースについては3つ に分類 される。
J.A.Howardは,インターパー ソナル情報,コ マー シャル情 報,中 立情報の
3つ に分類 して いるu。コマー シャル情 報 ソー スは,テ レビ,ラ ジオ,雑 誌,
新聞,看 板,販 売員,広 告等 である。 イ ンターパー ソナル情報 ソースは,友
人,同 僚,サ ー ビスマ ン,関 係者 で ある。 中立的情 報 ソー スと して,J.A.
Howardは,コンシューマー・レポー ト(ConsumerReports)をあげている。
D.LLoudon,A.J.Dellabittaは,マー ケ ター 統 制 の ソー ス(marketer・
dominatedsources),消費者 ソー ス,中 立 的 ソースの3つ をあげている2,。
マーケ ター統制 による情 報 ソー スを具体的 に挙げれ ば,製 品,パ ッケージ
ング,価 格決定,広 告,セ ール ス・プロモー ション,人的販売,デ ィスプ レイ,
流通 チャネルであ る。 この ソー スを利 用す る消 費者 の利益 は,次 の3点 に
ある。
(a)情報 の有用性 に富 む。
(b)消費者 の情報獲得の努力があ まり必要 でな く,獲 得のための コス トが
少な くて済む。
(c)合法的かつ技術的 に正確 な情 報 として知覚 される。
また,デ メリ ットとしては次の ような点があげ られよ う。
(a)浅薄 な情 報が提供 される場合がある。
(b)情報の信懸性 が欠如 する場 合が ある。
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(c)全ての情報 が提供 される とは限 らない。
消費者 ソー スは,消 費者相互 の インター ・パー ソナ ルなコ ミュニケー シ ョ
ン・チ ャネルであ り,マ ー ケ ターの統 制影響が ほ とん ど存在 しない。 その消
費者 メ リッ トは次 のよ うである。
(a)消費者のニー ズに適応 しうる弾力性 に富 んで いる。
(b)消費者 のロコ ミ情 報 と しての信頼性 が高 い。
(c)消費者 に とって多 くの情 報が有用である。
しか し,イ ンフ ォーマ ルな情 報の持 つ二面性,す なわ ちメリッ トにはデ メ
リ ットが潜 む とい う特性がある。デ メリ ッ トをあげれば以下 の2点 である。
(a)情報 の正確性が常 に確保 される とは言い難 く,単 なる風 聞である場合
がみられる。
(b)情報探索行動 を必要 とす る場合 には,探 索 コス ト(心 理 的 コス トない
し物理 的コス ト)が 高 くなる。
中立的情報 ソースは,新 聞 ・雑誌記事,政 府 レポー ト,調査機 関,消 費者
団体のよ うな実験 グループのパ ブ リケー シ ョンがあげ られる。 これ らの情報
は,マ ーケ ターあるいは消費者 に直接 的 な影響 をもた らす。中立 的 ソー スの
特徴 と して次 の2点 がある。
(a)この ソースは完全 かつ信頼で きるもの と して知覚 される。
(b)情報 は事実,あ るいはバ イアスは皆無 として知覚 される。
しか し,次 の よ うな影の部分が存在 する こともいなめないで あろ う。
(a)情報 の不完全性が認め られる ことがある。例 えば,全 てのブラ ン ドに
ついてテス トが実施 され レポー トされる とは限らない。
(b)情報の入手に時間 を費消 し,貨 幣的支出の負担が必要 となる。
(c)情報の時期的な ズレが生 じ,意 思決定 デー タの要件が満 たされ ない場
合がある。
(d)合理的なパ フォーマ ンスの比較基準 が消費者 の求め ているもの と相違







5.看 板 広 告:20%
6.パ ン フ レ ッ ト:22%
7.自 動 車セールスマ ン,デ ィラー:20%
8,友 人:64%
9.職 場 の 人 々:58%
10.ガ ソ リ ン ス タ ン ド:43%
1L整 備 工 場 の 整 備 員
12.親 戚 ・ 身 内:62%
13.コンシューマー ・レポー ト
出典;J.A.Howard,ConsumerBeharior:ApplicationofTheory,1977p.134.
表2情 報 ソ ー ス
情 報 ソ ー ス
コンシュー マー・レポート
デ ィ ー ラ ー 訪 問
専 門 家 の 意 見
友 人 の 意 見
パ ン フ レ ッ ト
配 偶 者 との 話 し合 い
オ ー ト ・ シ ョ ー
広 告
新 聞 記 事
r供 と の 話 し 合 い
合 計

















表1,表2は,自 動車の購入に際 しての情報,ソ ー ス利用についての調査
である。
J.A.Howardによれば,コ ンシューマー・レポー トに対する信頼度が きわめ




RD.Bennet,R.M.Mandellの調 査 に よれ ば,コ ンシュマー・レポー トと
デ ィーラー訪問の ウェイ トが高 くな っている。次 いで専 門家 の意 見 ・友 人の
意見 の依存度が高い41。
消 費者 に とっては,信頼度の高い情報 ソース を優先 し,更に友人等の コ ミュ










サ ン プ ル は,ペ ン シ ル バ ニ ア 州 の1967年 の 新 車 登 録 者 か ら 抽 出 。 サ ン プ ル
数180,回 答 数148で 回 収 率82%で あ る と して い る 。 こ の 他 の 自 動 車 の 購 入













消費者の情 報探索 に関す る研 究 は,従 来,購 買意図 に基づ くもの と して限
定 されていたが,む しろ消費者の全体的活動 の中で情報探索行動 を考 えるべ
きで ある。RH.Block,D.L.Sherrell,N.M.Ridgwayは,この視点 に立 って,
情報探索行動 を継続的探索 として位 置づけ を行 ない考察 しているll。ここで
は,継 続的探索研 究 を吟味 し,そ の概念 と意義 について言及 したい。
J。D.Claxton,N.F.Joseph,RBernardは,消費者行 動研究 におけ る購 買前
探索 の考 察 につ いて次 のよ うに指摘 している。「た とえ購 買が予知 され な く
とも,情 報収集 は継続的プ ロセ スである。結果的 に購買意思決定が行 なわれ
た場合,確 固 たる探索 はほ とん ど必要 ではない2}。」
消 費者 の情報探索 は,購 買前 活動 として概念化 されて きたが,少 数 の研究
者 は,購 買 と分離 した時点,あ るいは他 の意図 に基づいて情報探索 を行 な う
としている。E.M.Tauberは,消費者が よ り良 い購買 を遂行 したい とい う欲
望(desire)から隔離 され た購買動機 を中心 にあげている31。また,D,N.i・
lenger,RKorgoankarは,多くの消 費者 が,買 物 の意 図 を持たず に ショッピ
ングを楽 しんでいる と主張 してお りai,RH.Block,M.L.Richinsは,店をふ
らつ くこ と(browsing)が製品成果,製 品知識,製 品についての ロコ ミ活動
(word-of-mouthactvity)に関連す る可能性 を指摘 してい る51。これ らの研究
は,情 報探索行動研究 に広範な観点 を提供 しているが,今 だ小売店立地 に限
定 されている。
購 買以外 の意図 による情 報探索 は,広 範囲 の活動 と して把握 される。例 え
ば,最新 の流行 を研究するのに,フ ァッション雑誌 を購読 した り,フ ァ ッショ
ンについて友 人と会話する ことは,ブ テ ィックを見て廻る ことと同様 な意味
を持 っている。











が,消 費者行動上は困難がともなう。 しか しながら,購買問題が認識され意
思決定プロセスがスター トした場合に特定化されることになる。探索が生 じ
た時点で購買 を行なう消費者の意思 と能力とが2つ の探索領域 を明確に区
分するであろう。例えば,財務能力のないあるいは購買能力を持たない消費
者が製品探索 を行なう場合は,購買前探索 と言うよりもむ しろ継続的探索 と
表3消 費 者情 報探 索 の フ レー ム ワー ク
1
購 買 前 探 索 継 続 的 探 索
●購買に付随 ●製品に付随
決 定 要素 ●市場環境 ●市場環境
●状況要因 ●状況要因
将来利用し 面白い経験


















して位 置づ ける ことが妥 当である と思われる。あるいは,自 動車 に関する継
続的探索 と して は,新 聞や雑誌 の記事 を読 む事があげ られ,購 買前探索 は自
動車 の専門雑誌 を閲覧する ことが含 まれる。両者 は 目的 が明確であるか否か
によって区別 される71。
購 買前探索 の範 囲は,消 費者 の危 険知覚(riskperception)から派生す る
短期的消費問題 によ って決定 される。 また,他 の要 因 としては,市 場環境,
状況要 因,製 品熟知度 があげ られる。継続的探索 レベルは,付 随 要因 に依存
している。 この付随的要 因は,購 買欲求か ら派生する随意 的な製品への関心
とい うよ りも,継 続的 な関心 あるいは熱心 さを反映 した ものである。購 買前
探索 に ともなって,継 続的探索 レベルは,製 品情報の有用性,時 間あるいは
他の状況的制約等 の市場 要因の影響 を受ける。
消費者の購買前探索 の主 要な動機 は,購 買成果 の質的向上 にある。 これ に
対 して,継 続的探索 には2つ の基本動機 がみられ る。1つ には,将 来有用 な
製品情報 の蓄積の ためであ りもう1つ は,楽 しみや レクリェー ションで あ
る。 このよ うに消費者 は,本 質的な満足 を求めて継続的探索 を行 な う。 これ
らの2面 性 について,経 験的 かつ概 念的 な支持 が得 られている。例 えばE.
C.Hirschmanによれば,消 費者 は知覚 的刺激 や情報的刺激 を求めた り,あ る
い は,消 費経験 の中で感覚 的 刺激 を求 める とい う考 え方 を示 してい るsi。
BlockとSherrellは,継続的探索 を情報 的/楽 しみ(informational/hedonic)
とい う範囲へ と拡 大 して考察 を試みているsi。
継続 的探 索 の主要 な動機 には2つ ある。第1の 動機 は,情 報 バ ンクの構
築で ある。情報バ ンクは,消 費者が製品知識 を豊かにするために 日常的探索
を行 ない情報蓄積 をはかる ことである。情報 バ ンクの充実 によって消費者は,
製品に精通 し,製 品保全 を促進 し,自 己実現の感情 が付 加 されて製 品選択の
質的向上 をはかるこ とがII∫能になる。継続的探索 と購買前探索 とは機能志 向
的(functionalorientations)である とい う点 は同様で あるが,探 索活動時
の消費者の購買能力 と購 買準備 とい う点 において相違 が見られる。継続的探
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索で は購 買問題は認識 されず,購 買意思決定 もあ まりなされない。購 買プロ
セ スが存在 した として もそれを正確 に特定化する ことが困難であ り,購 買前
探索の意図 を拡 大 した継続的探索 による情報バ ンクを考慮 する ことのほ うが
より可能性 が見い出 される。
第2の 動機 は,楽 しみ やポ ジテ ィブ な影響 の経験 で ある。G.N。Punj.R.
Staelinは,「消 費者 は製品情報 を探索 する こ とに娯楽 を求めて いるi°　」 と述
べている。その他 多 くの研究者 が行動動機 と して娯楽 をあげている。娯楽の
行為 は,目 標 ない し成果 によってで はな く,プ ロセ スそれ 自体 によ って導 出
される。この行動志 向プロセスは,様 々に呼称 されている。D.E.Berlyneは,
娯楽行動 川,E.L.Deciは,本質的動機1'llとしている。
情報探索行動 によって多 くの成果 を獲得 で きる。 とりわけ購買探索行動 に
よって,よ り良い意思決定,製 品 と市場 の経験,購 買満足 という成果が もた
らされる。継続 的探索 は,次 のよ うな成 果を生起する13)。
将来の購買効率(FuturePurchasingEfficiencies)
継続的探索 を行 なう消費者 は楽 しみ をその動機 とした場合で も,製 品
情報 や市場情 報 を獲得する。 それ故 に,消 費者 は,よ り効率的(将 来,
消費問題が生起する とよ り大 きな成果 をよ り少 ないコス トで)内 部探索
を行 なう。
人的影響(PersonalInfluence)
継続探索 によ って得 られた製品情報 は,友人や家族へ伝播 し拡散 する。
例 えば,最 近 の 自動 車 の購 買 意思決 定情 報 の3分 の2が 社 会 的接 触
(socialcontact)によ って もた ら され る とい う調査結果 が公表 され てい
る。
衝動的購買(lmpulseBuying)






以上の よ うな理論的考察 をベースに して,PH.Block,D.L.Sherrell,N.M.
Ridgwayは,調査研究 を実施 したia　。研究 目的 は,次 の3点 にある。
1.継 続 的探索 における情報的動機,娯 楽 的動機 はどの程度の重要 度があ
るか?
2.継 続 的探索 と製 品 イ ンボ ルブ メ ン ト(productinvolvement)との 関
係。
3.継 続探索の市場 における インパ ク ト。
情報探索 の範囲の一般性 とい う観点か ら,衣料 品 とパー ソナ ル・コ ンピュー
タが製品 クラスと して選択 された。 これらの製品は多様性 に富 むことか ら,
継続探索 の機会が 多い。 また,扱 い小売店が多数で,関 連雑誌 も豊富で,製
品差別化や製 品変更の度合いが高いため探索行動 を刺激する とい う理 由から
である。
Block,Sherrell,Ridgwayの調査結果 の分析 につ いて吟味 を試みよ う。消費
者 は,有 用 な製品情報 バ ンクの確立 あるいは製品 を求 める活動 に楽 しみ を見
い出す こ とで継続的探索 を行な うということは早 くか ら認識 されていたが,
Block,Sherrell,Ridgwayは探 索 レベ ルに 対 す る情 報 と楽 しみ とい う程 度
(率)について明 らかに して いる。す なわ ち,楽 しみ を示 す アイテムは,レ
ク リェー シ ョン的な局面 が継続探索 において説明変数 に付加 されているか否
かを決定する個別分析 では,情 報的 アイテムに付 加 される。換言すれば,楽
しみ の程 度 が情 報 程度 との相互 関係 によ って25‾30%の 探 索 変化が 生 じ
る。 これらの結果,継 続探索 上で知覚 された楽 しみ は効 果的な予測要因 とな
る。 このよ うに,情 報探索は,単 に情報接触 によって決定 される とい う伝統
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志 向は大 きな欠陥 を持つのである。
製 品 インボルブメ ン トは,継 続探索の主要な決定 要素である。製品 インボ
ルブ メン トと継続的探索 との関係 を検証するため に,情 報探索指 数 とインボ
ルブ メン ト指 数の相 関が求 め られ,衣 料 品の相 関係数 は0.7(p<0.001),
パー ソナ ル・コ ンピュー タは0.67(p〈0.001)であ り15),かな り高い相 関が
ある。
次 に継続探索 の市場 インパ ク トについて言及す る。衣料品 に関 して熱心 な
継続探索者 は,不 熱心 な者 と比較 して2倍 の時間 を費 やす。 パー ソナル・コ
ンピュー タに関 して は3倍 の時 間を使 う。 さらに,継 続探 索 は,新 製品 に
乗 り遅 れまいとする知覚重要性 に深 く関係 してお り,こ れを革新潜在性 と言
う。 そ して熱 心 な継続 探索 者 は,不 熱 心 な探 索 者 よ りもロ コ ミ(word-of-
mouth)活動 のウェイ トが高 い。 オピニ オン・リー ダー シ ップと継続探 索 との
関係 は,製 品 クラスに対 して強 く影響す る。
結 論 と して,継 続探索者 は市場の ポジシ ョニ ングによって区分 される。表
4に 見 られるよ うに熱心 な探索 者 は,製 品 クラス内で は高い支出 を示 してい
る。 これ らの支 出 レベルは高 い製品認知度 と小売接 触が高頻度であるためで
ある。加 えて,継 続 的探索者 は,新 製品の学習熱意 が高 くパー ソナル・コ ミュ
ニ ケー シ ョンの話題 にす る傾向があ る。
表4市 場 イ ンパ ク ト ・ア イテ ムの 比 較
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9)B且ockとSherrellと 同 じ よ う な 見 解 で あ る が,認.知/楽 し み(cognitive/











14)調 査 対 象 は,紳 士 ・婦 人 服 専 門 店 と コ ン ピ ュ ー タ ・ス トア の 顧 客2.300人 を
対 象 と し て 郵 送 質 問 紙 法 で 行 な わ れ,712通 で 回 収 率28%,有 効 回 答 数679
で あ っ た 。
15)PeterH.Block,"AnExplorationintotheScalingo[Consumer'sInvolvement
withaProductClass."AdvancesinConsumerResearch,Vol.8(1981)pp.61-65.
お わ り に
以上,消 費者の情報探索 とりわけ外部情報探索 について論究 したので ある
が,消 費者行動 プロセ スにおける探索 プロセスの位概づ けおよび,他 の プロ
セス との相互関係 については,若 干,言 及 したに とど まった。 むろん,消 費
者行動全体の プロセ スの枠組 の中で把握 する必要性 を否定す るので はな く,
む しろ各 プロセ スの継続性 を強調 したい。 さらに情報探索行動 は,全 プロセ
スを通 じて とられる行動 プ ロセス として把握す ることが重要である。
従来の情報探索の区分 に対 して問題 を提起 したのがRH.Block,D.L.Sher-
roll,N.M.Ridgwayの所論である継続的情 報探索 の概 念であろ う。消 費者 は,
購買意図 を持 たずに 日常 的に情報 に接触 し,楽 しみ と して積極的 に探索 をす
る。
今 日のよ うな情報化社会 にあっては,情 報環境の適応行動 と して継続 的探
索の考え方は大 きな意義 を持 っていると言 えよう。消費者ニー ズは今 までの
よ うにハー ド面 のみでな くソフ ト面への移行が急 速 に進展 している。
このよ うな変化 は,マ ーケ ターの対応 を一方的 な情 報伝達 か ら,消 費者 の
感性 に働 きかける ソフ トなコ ミュニケー シ ョンへ と転換せ しめ,さ らには双
方的 コ ミュニケー ションの可能性 を現出 させるであろ う。 この意味 か らマー
ケテ ィング政策立案 にあたって は,継 続 的探索 のみな らず消 費者情報探索 の
広範 な研究 ・解明が求め られる。
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また,消費者政策的な側面において消費者にとって有用な情報の基準策定
が急務となる。加えて,消費者情報教育のプログラム開発の必要が生じよう。
情報の過多による消費者被害の発生も予測される。これらの事態に対処する
ためには,消費者情報システムの構築が待たれる。
本稿は,私 の消費者情報探索研究の端緒に過ぎない。今後,情 報探索研究
の内容の豊富化をはか りたいと考える。
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